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การรับรูการสื่อสารการตลาดของโรงแรมในพัทยาชวง
โรคระบาดโควิด-19: 

กรณีศึกษาโรงแรมสยามแอทสยาม ดีไซน โฮเท็ล พัทยา

พัฒน บุญฤทธ์ิรุงโรจน1

บทคัดยอ
 งานวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา (1) การรับรูการส่ือสารการ

ตลาดของโรงแรมสยามแอทสยามฯ ในชวงสถานการณโรคระบาดโควิด-19 และ 

(2) เพื่อเปรียบเทียบการรับรูการสื่อสารการตลาดเก่ียวกับสถานการณโควิด-19 

จำแนกตามปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยางท่ีเคยเขาพักในชวงสถานการณ

โควิด-19 จำนวน 440 คน เครื่องมือวิจัย ไดแก แบบสอบถาม สถิติที่ใชในการ

วเิคราะหขอมูล ไดแก รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติ T-test 

และการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 

 ผลการวิจัยพบวา (1) กลุมตัวอยางมีการรับรูการสื่อสารการตลาดผาน

สื่อออนไลน คือ Facebook, Instagram และ Website มากที่สุด โดยเปดรับ

สื่อออนไลนดังกลาวผานทางโทรศัพทมือถือทุกวัน และใชเมื่ออยูที่บานเปนหลัก 

“รูปภาพ” คือ สิ่งจูงใจสำคัญในการกระตุนใหเกิดการรับการตลาดออนไลน ซึ่ง

สื่อบุคคลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกที่พักและสถานท่ีทองเที่ยวของกลุม

ตัวอยางคือ “ตนเอง” (2) การรับรูการสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับสถานการณ

โควิด-19 ของโรงแรมสยามแอทสยามฯ ภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด และ 

(3) ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือนตาง

* วันที่รับบทความ 28 กันยายน 2564; วันที่แกไขบทความ 13 ธันวาคม 2564; วันที่ตอบรับบทความ 
20 กุมภาพันธ 2565

1 อาจารย คณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยหอการคาไทย.
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กัน ทำใหมีการรับรูการส่ือสารการตลาดเก่ียวกับสถานการณโควิด-19 ตางกัน 

อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

คำสำคัญ: การรับรูการสื่อสารการตลาด โรงแรม เมืองพัทยา สถานการณโรค

  ระบาดโควิด-19
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Marketing Communications Perception towards 
Hotel in Pattaya during COVID-19: 

A Case Study of Siam at Siam Design Hotel Pattaya

Pat Boonyaritrungroat2

Abstract
 The objectives of this research are (1) to study the perception 

of marketing communication of Siam at Siam Design Hotel Pattaya during 

the COVID-19 pandemic, and (2) to compare the perception of marketing

communication about the COVID-19 pandemic of the hotel based on 

personal factors. The samples in this research are 440 of Thai travelers 

in Bangkok who stayed at Siam at Siam Design Hotel Pattaya during the 

COVID-19 pandemic. Questionnaires are used as a research instrument

 while the statistics for data analysis, e.g., percentage, arithmetic mean, 

standard deviation, t-test and One-Way ANOVA is also evaluated. 

 Firstly, the results showed that the sample group expose to 

marketing communication through online social media such as Facebook, 

Instagram, and Website, respectively. The exposure to such online media

is through their everyday used mobile phone and mainly at home. 

“Images” are the key motivation to their online marketing. The most 

influential person in choosing accommodation and tourist attraction is 

“themselves”. Secondly, the perception of marketing communication of 

the hotel during the COVID-19 pandemic was found to be in the highest 

level. Finally, the individual factors, e.g., gender, age, occupation, and 

2 Lecturer, School of Communication Arts, University of the Thai Chamber of Commerce, Bangkok.
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monthly salary, affected on the perception of marketing communication 

of Siam at Siam Design Hotel Pattaya during the COVID-19 pandemic 

with statistical significance of 0.05. 

Keywords: perception of marketing communication, hotel, Pattaya, 

  COVID-19 pandemic
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ความเปนมาและความสำคัญของปญหา
 โรคไวรัสโคโรนาสายพันธุใหม หรือโรคโควิด-19 (COVID-19) เปนโรค

ที่เกิดจากเช้ือไวรัสที่แพรกระจายจากคนสูคน และกำลังแพรระบาดในหลายๆ 

ประเทศทั่วโลก การแพรระบาดครั้งนี้เปนเหตุการณที่รายแรงที่สุดในรอบหลาย

ทศวรรษ การแพรระบาดของโรคโควิด-19 เกิดขึ้นตั้งแตป 2563 สงผลกระทบ

ตอสขุภาพ ชวีติเศรษฐกิจของประชาชนท่ัวโลก ตอเนือ่งถงึปจจุบนั จากขอมลูของ

องคการอนามัยโลก (World Health Organization: WHO) เมือ่วันที ่5 กรกฎาคม 

2563 ตรวจพบผูติดเช้ือโควิด-19 ทั่วโลก มีจำนวนสูงกวา 10.92 ลานคน

ครอบคลุมพืน้ทีก่วา 213 ประเทศ และเขตการปกครองพิเศษท่ัวโลก มผีูเสยีชวีติ

จำนวนสูงกวา 5 แสนคน และมีแนวโนมเพิ่มสูงขึ้น 

 จากรายงานขององคการการทองเทีย่วโลกแหงสหประชาชาต ิ(UNWTO) 

ระบุถึงผลกระทบของโควิด-19 ตั้งแตปลายป 2562 สงผลใหอุตสาหกรรม

ทองเที่ยวโลกเติบโตลดลงในไตรมาสแรกของป 2563 จำนวนนักทองเที่ยว

ระหวางประเทศลดลงรอยละ 22.7 จำนวนนักทองเที่ยวระหวางประเทศเฉพาะ

ในเดือนเมษายน 2563 ลดลงมากถึงรอยละ 97 เมื่อเทียบกับเดือนเดียวกันในป 

2562 ซึ่งแหลงทองเที่ยวในทุกประเทศตางใชมาตรการจำกัดการเดินทางเพื่อ

ปองกันการแพรระบาดของโควิด-19 โดยธุรกิจโรงแรมเปนธุรกิจในอุตสาหกรรม

ทองเที่ยวที่ไดรับผลกระทบในลำดับตนๆ

 สถานการณการทองเที่ยวของไทย จากสถานการณการแพรระบาดของ

เชื้อไวรัสโควิด-19 สงผลใหจำนวนนักทองเท่ียวตางชาติในชวงไตรมาสแรกของ

ป 2563 ลดลง จากชวงเวลาเดยีวกนัของป 2562 รอยละ 38.01 โดยนกัทองเทีย่ว

จากเอเชียตะวันออกมีจำนวนมากที่สุด 3.73 ลานคน แตก็เปนภูมิภาคท่ีมี

จำนวนนักทองเท่ียวลดลงในอัตราสูงสุดรอยละ 46.12 สำหรับกรณี “ไทยเที่ยว

ไทย” จำนวนผูเยีย่มเยือน ในชวงไตรมาส 1/2563P มจีำนวนผูเยีย่มเยือนชาวไทย

ทีเ่ดนิทางทองเท่ียวภายในประเทศ 24,422,647 คน-ครัง้ โดยภูมภิาคท่ีมชีาวไทย

เดินทางทองเท่ียวมากที่สุด 3 อันดับแรก ไดแก กรุงเทพฯ 6,648,952 คน-ครั้ง

ภาคเหนือ 3,865,017 คน-คร้ัง และภาคตะวันตก 3,348,358 คน-ครั้ง 
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ตามลำดับ เมือ่เปรยีบเทยีบกบัชวงเวลาเดียวกนัของปทีผ่านมาพบวา ชาวไทยเดิน

ทางทองเท่ียวภายในประเทศลดลง 10,855,731 คน-ครั้ง ลดลงรอยละ 30.77 

โดย 3 อันดับแรก ไดแก ภาคกลาง (-41.69%) กรุงเทพฯ (-32.69%) และ

ภาคตะวนัออก (-31.52%) ตามลำดบั เมือ่เปรยีบเทยีบกบัชวงเวลาเดยีวกนัของ

ปที่ผานมา การใชจายเพื่อการทองเท่ียวภายในประเทศลดลงเปนจำนวน 

87,118.80 ลานบาท หรือหดตัวรอยละ 31.53 โดยภูมิภาคที่มีการใชจายดาน

การทองเท่ียวลดลงมากที่สุด 3 อันดับแรก ประกอบดวยภาคกลาง (-39.06%) 

ภาคตะวันออก (-35.19%) และภาคใต (-33.99%) การลดลงของจำนวนชาว

ไทยที่เดินทางทองเท่ียวภายในประเทศและมูลคาการใชจายดานการทองเที่ยว

ในชวงไตรมาส 1/2563P เปนผลจากปจจัยดานเศรษฐกิจที่เกิดการชะลอตัว

ตอเนื่องจากไตรมาส 4/2562 สงผลตอกำลังซื้อของประชาชน และที่สำคัญคือ 

การระบาดของไวรัสโคโรนาสายพันธุใหมหรือโรคโควิด-19 (Covid-19) ที่เริ่มมี

การระบาดจากประเทศจีนในชวงปลายป 2562 สงผลกระทบตอความเช่ือมัน่ใน

การเดนิทางทองเทีย่ว และเปนเหตใุหรฐับาลประกาศพระราชกำหนดการบรหิาร

ราชการในสถานการณฉกุเฉนิเมือ่วันท่ี 26 มนีาคม 2563 เพือ่ควบคมุการระบาด

ของโรคโควิด-19 โดยมาตรการหนึ่งท่ีสำคัญคือ การปดสถานที่ตางๆ รวมถึง

แหลงทองเทีย่ว การหามการเดนิทางระหวางจงัหวดัทีไ่มจำเปน และการขอความ

รวมมือสถานประกอบการใหพนักงานทำงานในที่พักอาศัย (work from home) 

สถานการณการระบาดและมาตรการตางๆ ดังกลาวไมเพียงแตสงผลกระทบตอ

ความเชื่อม่ันในการเดินทางของนักทองเท่ียว แตสงผลกระทบใหเศรษฐกิจของ

ประเทศใหชะลอตัวอยางรนุแรง (กองเศรษฐกิจการทองเท่ียวและกีฬา กระทรวง

การทองเท่ียวและกีฬา, 2563)

 การประกอบการธุรกิจโรงแรม เปนอุตสาหกรรมการทองเท่ียวท่ีไดรับ

ผลกระทบจากการแพรระบาด โดยหนวยงานวิเคราะหขอมูลธุรกิจดานการ

ทองเที่ยวและบริการ (STR) ระบุถึงรายไดตอหอง (RevPAR) ในอุตสาหกรรม

โรงแรมท่ัวโลกลดลงท้ังระยะส้ันและระยะยาว รวมถึงการเปล่ียนแปลงของ 

Megatrend ซึง่กอใหเกดิพฤตกิรรมการทองเทีย่วท่ีเปลีย่นแปลงไป การทองเทีย่ว
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ทีต่อบโจทยรายบุคคลมากข้ึน การเปล่ียนแปลงในรูปแบบการดำเนินธุรกจิทีเ่นน

การนำเทคโนโลยีสมัยใหมมาใช รวมถึงความใสใจในสุขภาพและอนามัย สงผล

ตอรปูแบบความตองการของนกัทองเทีย่วและรปูแบบทางธรุกิจของผูประกอบการ

โรงแรม ดังนั้นผูประกอบการจึงตองเรงปรับตัวเพื่อรักษาระดับรายได รวมถึง

มองหาโอกาสทางธุรกิจใหมๆ ในระยะขางหนา ปจจัยกำหนดความสำเร็จของ

ธรุกจิโรงแรมไมเพยีงมาจากสถานท่ีตัง้ หองพกั ราคา และส่ิงอำนวยความสะดวก

เทานัน้ ผูประกอบการควรเรงปรับกลยุทธทางธุรกจิ มคีวามสามารถในการปรับตวั

และการบริหารจัดการความเส่ียง กอนท่ีการเดินทางระหวางประเทศจะกลับสู

สภาพปกต ิเพือ่กอบกูธรุกจิทองเทีย่วและโรงแรมใหกลับมาเตบิโตและแขง็แกรง

เหมือนเชนเคย

 ผลกระทบในคร้ังนี้รุนแรงและมีแนวโนมจะยาวนาน การวิเคราะห

ทิศทางการฟนตัวของภาคการทองเที่ยวภายใตบริบททางสังคมและเศรษฐกิจที่

เปล่ียนแปลงไป รวมท้ังแนวทางการปรับตัวของธุรกิจโรงแรมในชวงเปล่ียนผาน 

ตลอดจนภูมิทัศนของการทองเที่ยวในอนาคตชวงหลังวิกฤตโรคระบาด เพื่อชวย

ใหผูประกอบธุรกิจทองเท่ียวและโรงแรมสามารถปรับตัวไดทันกับบริบทการ

เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น (วิจัยกรุงศรี, 2564)

 การสื่อสารการตลาดเกิดจากการรวบรวมรูปแบบการนำเสนอขาวสาร

ชนิดตางๆ ที่มีการวางแผน จัดทำขึ้น โดยถือเปนเครื่องมือสำคัญในการสงเสริม

การตลาด โดยเฉพาะอยางยิ่งในตลาดที่มีภาวะการแขงขันกันคอนขางสูงอยาง

ธรุกจิโรงแรมภายใตภาวะโรคระบาดโควดิ-19 นี ้ทีท่ัง้ผูบรโิภคทีม่คีวามออนไหวสงู

ตอขอมลูขาวสารในทกุๆ ดานทีเ่กีย่วของกบัสขุภาพและความปลอดภยั พฤตกิรรม

ในการเปดรบัสือ่ของผูบริโภคในแบบวถิใีหม (new normal) ทีเ่ปลีย่นแปลง ปรบั

เปลี่ยนตลอดเวลา การสื่อสารการตลาดก็มีความจำเปนที่จะตองกาวตามใหทัน

ผูบริโภคเหมือนเงาตามตัว 

 โรงแรมสยามแอทสยาม ดีไซน โฮเต็ล พัทยา เปนโรงแรมหนึ่งในสอง

โรงแรม ในเครือโรงแรมสยามแอทสยาม โดยเปนโรงแรมที่มีเอกลักษณเฉพาะ

ตัวเปนท่ีสนใจของนักทองเท่ียวในวงกวาง เนนความพึงพอใจท่ีมอบบริการและ



กันยายน-ธันวาคม 2 5 6 5 263

สิง่อำนวยความสะดวกช้ันหน่ึงทีเ่กนิความคาดหวัง ตัง้อยูรมิชายหาด และในยาน

สำคญัของเมือง รองรบัความตองการของนกัเดนิทางคนเดียว คูรกัและคูฮนันมีนู 

นกัชอปปงตวัยง กลุมประชมุ และผูทีป่รารถนาการผอนคลายอยางสมบรูณแบบ 

เปนโรงแรมแนวอินเทรนดผสมผสาน เหมาะสำหรับผูเขาพักประเภทคูหนุมสาว 

ครอบครวั กลุมเลก็ๆ นกัธรุกจิ และผูทีม่องหาคณุคาพรอมกบัทำเลทีต่ัง้ทีส่ะดวก

สบาย

 โรงแรมสยามแอทสยาม ดีไซน โฮเต็ล พัทยา เปนโรงแรมที่กำลังเผชิญ

ผลกระทบจากวกิฤตโควดิ-19 จากสถานการณการแขงขนัทีค่อนขางสงูแตปรมิาณ

นกัทองเท่ียงกลับลดลง การปรับวิถกีารทำธุรกจิใหมทีจ่ำเปนตองปรับรปูแบบการ

ใหบรกิารทีค่ำนงึถงึความปลอดภยัจากโควดิ-19 ซึ่งผูประกอบการกค็งจะตองคดิ

วิธีการดำเนินธุรกิจ การสื่อสารการตลาดใหมๆ การออกแบบแพ็คเกจทองเที่ยว

ที่สรางความเชื่อมั่นใหกับผูใชบริการ การปรับผลิตภัณฑและบริการใหสามารถ

ตอบโจทยผูใชบริการและกลุมเปาหมาย ดวยเหตุนี้ ผูวิจัยจึงสนใจท่ีจะศึกษา

การรับรูการสื่อสารการตลาดของโรงแรมสยามแอทสยาม ดีไซน โฮเต็ล พัทยา 

ในชวงสถานการณโรคระบาดโควิด-19 ของนักทองเที่ยวชาวไทยท่ีอาศัยอยูใน

เขตกรุงเทพมหานคร

วัตถุประสงคของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาการรับรูการสื่อสารการตลาดของโรงแรมสยามแอทสยาม 

ดีไซน โฮเต็ล พัทยา ในชวงสถานการณโรคระบาดโควิด-19 ของนักทองเที่ยว

ชาวไทย 

 2. เพื่อเปรียบเทียบการรับรูการสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับสถานการณ

โควิด-19 ของโรงแรมสยามแอทสยาม ดีไซน โฮเต็ล พัทยา จำแนกตามปจจัย

สวนบุคคล
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ขอบเขตการวิจัย
 การวจิยัคร้ังนีมุ้งศกึษาการรบัรูการสือ่สารการตลาดของโรงแรมในพัทยา 

ชวงสถานการณโควดิ-19 โดยมโีรงแรมสยามแอทสยาม ดไีซน โฮเทล็ พทัยา เปน

กรณศีกึษาเทานัน้ เนือ่งจากเปนโรงแรมท่ีมเีอกลกัษณชดัเจน โดดเดน มเีจาของ

เปนคนไทย ไมใชโรงแรมในเครือหรือสาขาจากตางประเทศ กลุมตัวอยางที่ใชใน

การวิจัยคร้ังนี้คือ นักทองเที่ยวชาวไทยท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และ

เคยมีโอกาสเขาพักที่โรงแรมสยามแอทสยามในชวงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2563 

จนถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2564 ซึ่งกลุมบุคคลดังกลาวเปนกลุมเปาหมายหลัก

ของโรงแรมสยามแอทสยามในสถานการณปกติ อาศัยการเก็บรวบรวมขอมูล

โดยใชแบบสอบถาม (questionnaire) มรีะยะเวลาการเกบ็ขอมูลในเดอืนมนีาคม 

2564

นิยามศัพทปฏิบัติการ
 การรับรูการส่ือสารการตลาด หมายถึง การรับรูกจิกรรมทางการส่ือสาร

การตลาดของธรุกจิโรงแรมสยามแอทสยาม พทัยา ในทัง้ 2 ดาน กลาวคอื (1) ดาน

เนื้อหาของการส่ือสารการตลาด เชน มีการตรวจวัดอุณหภูมิรางกาย มีการจัด

บรกิารเจลลางมอืฆาเชือ้ใหกบัลกูคาทีเ่ขามาใชบรกิาร และพนกังานโรงแรมมกีาร

สวมหนากากอนามัยทุกคน เปนตน และ (2) ดานประเภทของสื่อที่ใชในการ

สื่อสารการตลาด เชน Facebook, Instagram และ Line เปนตน

 สถานการณโรคระบาดโควิด-19 หมายถึง ชวงระยะเวลาที่เกิดโรค

ระบาดโควิด-19 หรือ COVID-19 เริ่มแพรระบาดในป 2019 ที่เมืองอูฮั่น มณฑล

หูเปย สาธารณรัฐประชาชนจีน และไดรับการประกาศจากองคการอนามัยโลก 

เมื่อ 12 กุมภาพันธ 2563 เปนตนมา

 นกัทองเทีย่วชาวไทย หมายถงึ บคุคลทีม่สีญัชาตไิทยทีเ่ดนิทางไปอยูใน

สถานท่ี อันมิใชที่พำนักถาวรของตน ซึ่งเปนการเดินทางไปอยูชั่วคราวต้ังแต 

24 ชั่วโมงข้ึนไป (มีการคางคืนอยางนอย 1 คืน) แตไมเกิน 90 วัน เปนการ
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เดินทางโดยสมัครใจ ดวยวัตถุประสงคใดๆ ก็ตามท่ีมิใชการไปประกอบอาชีพ

หรือหารายได

 ปจจัยสวนบุคคล หมายถึง เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได

เฉลี่ยตอเดือน จำนวนครั้งท่ีเดินทางเขาพักที่โรงแรมสยามแอทสยาม ดีไซน 

โฮเท็ล พัทยา ในชวงสถานการณโรคระบาดโควิด-19

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ
 1. ธุรกิจทองเที่ยว ธุรกิจบริการ ธุรกิจโรงแรม โรงแรมสยามแอทสยาม 

พัทยา หรือโรงแรมอ่ืนๆ รวมถึงหนวยงานของภาครัฐ และหนวยงานตางๆ ที่

เกี่ยวของกับอุตสาหกรรมการทองเที่ยวและบริการ สามารถประยุกตใชแนวทาง

การส่ือสารการตลาดในทุกรปูแบบ เพือ่ประคองสถานการณในธรุกิจอตุสาหกรรม

การบริการ โดยเฉพาะอยางยิ่งการโรงแรมในภาวะวิกฤติที่มีการแพรระบาดของ

โรค

 2. แวดวงวิชาการมีการขยายฐานความรูทางดานการส่ือสารการตลาด ใน

ชวงเวลาท่ีเกดิภาวะวิกฤต ิและเปนการสะสมตอยอดองคความรูเรือ่งการส่ือสาร

การตลาดดานการโรงแรมในภาวะวิกฤติ 

การศึกษาเอกสารที่เกี่ยวของและกรอบแนวคิดการวิจัย 
 จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วของ ซึง่สามารถนำมาใชในงาน

วิจัยครั้งนี้ ไดแก 

 (1) แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรและพฤติกรรมการ

ใชบริการ

 ปรมะ สตะเวทิน (2546) ไดอธิบายถึงคุณสมบัติเฉพาะของคน ซึ่ง

แตกตางกันในแตละคน คุณสมบัติเหลานี้จะมีอิทธิพลตอผูรับสารในการทำการ

สือ่สาร อยางไรกต็าม ในการสือ่สารในสถานการณตางๆ กนันัน้ จำนวนของผูรบัสาร

ก็มีปริมาณแตกตางกันดวย การวิเคราะหผูรับสารท่ีมีจำนวนนอยคนน้ันมัก

ไมคอยมีปญหาหรือมีปญหานอยกวาการวิเคราะหผูรับสารที่มีจำนวนมาก 
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เนื่องจากการวิเคราะหคนท่ีมีจำนวนนอย สามารถวิเคราะหผูรับสารทุกคนได 

แตในการวิเคราะหคนจำนวนมาก เราไมสามารถวิเคราะหผูรับสารแตละคน

ได เพราะมีผูรับสารจำนวนมากเกินไป นอกจากน้ี ผูสงสารยังไมรูจักผูรับสาร

แตละคนดวย ดังนั้น วิธีการท่ีดีท่ีสุดในการวิเคราะหผูรับสารที่ประกอบไปดวย

คนจำนวนมากก็คือ การจำแนกผูรับสารออกเปนกลุมๆ ตามลักษณะประชากร 

(demographic characteristics) ไดแก อายุ เพศ สถานภาพทางสังคมและ

เศรษฐกิจ การศึกษา เปนตน ซึ่งคุณสมบัติเหลานี้ลวนแลวแตมีผลตอการรับรู 

การตีความ และการเขาใจในการสื่อสารท้ังสิ้น (กิติมา สุรสนธิ, 2541)

 1. เพศ (Sex) หญิงชายมีความแตกตางกันทั้งในดานสรีระ ความถนัด 

สภาวะทางจิตใจอารมณ จากงานวิจัยทางดานจิตวิทยา ไดแสดงใหเห็นถึงความ

แตกตางอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรม

และสังคมไดกำหนดบทบาท และกิจกรรมของคนท้ังสองเพศไวแตกตางกัน

 2. อาย ุ(Age) ปจจยัท่ีสำคญัประการหนึง่ตอพฤตกิรรมการสือ่สารของ

มนุษยคือ อายุ ซึ่งเปนตัวกำหนดหรือบงบอกความมีประสบการณในเรื่องตางๆ 

เปนเครื่องบงชี้หรือแสดงความคิด ความเชื่อ ลักษณะการโตตอบตอเหตุการณ

ตางๆ เมื่ออายุเพิ่มขึ้น ประสบการณ ความฉลาดรอบคอบ วิธีคิด และสิ่งที่สนใจ

ก็จะเปลี่ยนแปลงในทางที่สูงขึ้น

 3. การศกึษา (Education) การศกึษาหรอืความรู เปนลกัษณะทีม่อีทิธิพล

ตอผูรบัสาร ระดบัการศึกษา ยคุสมยั ระบบการศึกษาของผูรบัสารท่ีแตกตางกัน 

ยอมสงผลตอความรูสกึนกึคดิ อดุมการณและความตองการทีแ่ตกตางกนั คนมกั

สนใจหรือยึดแนวความคิดตามสาขาวิชาพ้ืนฐานการศึกษาของตนเปนสำคัญ 

ดวยสถาบันการศึกษาเปนสถาบันท่ีอบรมกลอมเกลาใหบุคคลมีบุคลิกภาพไปใน

ทิศทางท่ีแตกตางกัน ทางดานครูผูสอนก็มีอิทธิพลตอความคิดของผูเรียนโดย

การสอดแทรกความรูสึกนึกคิดของตนใหแกผูเรียน ดังนั้น การศึกษาจึงเปน

ตัวกำหนดในกระบวนการเลือกสรรของผูรับ

 4. สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) อัน

ไดแก เชื้อชาติและชาติพันธุ ถิ่นฐาน ภูมิลำเนา พื้นฐานของครอบครัว อาชีพ 
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รายไดและฐานะทางการเงิน ปจจัยเหลานี้มีอิทธิพลอยางสำคัญตอผูรับสาร ซึ่ง

เปนไปตามการวิจัยทางดานนิเทศศาสตร

 จีรวรรณ วองเจริญวัฒนา (2557) ทำการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการ

ใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสและรถไฟฟาใตดินที่มีตอการรับรูสื่อโฆษณาภายในรถ

ไฟฟาบีทีเอสและรถไฟฟาใตดิน มีวัตถุประสงคการศึกษาเพื่อศึกษาลักษณะทาง

ประชากรศาสตร พฤติกรรมของผูที่ใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสและรถไฟฟาใตดิน 

ที่มีตอสื่อโฆษณาในรถไฟฟาบีทีเอสและรถไฟฟาใตดินทั้งในเร่ืองการรับรูและ

ความคิดเหน็ โดยกลุมตวัอยางในการวิจยัคร้ังนี ้จำนวน 151 คน ใชแบบสอบถาม

เปนเครื่องมือ ทำการวิจัยในชวงเดือนกันยายน พ.ศ. 2556 จนถึงเดือน

พฤศจิกายน พ.ศ. 2556 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก ความถี่ รอยละ

คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานโดยใช T-test เพื่อ

ทดสอบความแตกตางระหวางกลุมตวัอยาง 2 กลุม และใชสถติ ิOne-Way Anova 

(F-test) เพื่อทดสอบความแตกตางระหวางกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดย

กำหนดระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 จากผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยาง

สวนใหญเปนเพศหญิง มีชวงอายุ 21-30 ป อาชีพนักศึกษา การศึกษาของกลุม

ตัวอยางสวนใหญอยูในระดับปริญญาตรี และระดับรายไดของกลุมตัวอยางสวน

ใหญอยูในชวง 10,000-20,000 บาท โดยปจจัยทางดานประชากรศาสตร ทัง้เพศ 

อายุ อาชีพ และระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน มีการรับรูและความคิดเห็นตอสื่อ

โฆษณาภายในรถไฟฟาบีทเีอสและรถไฟฟาใตดนิทีไ่มแตกตางกนั ในสวนของดาน

พฤตกิรรมการใชบรกิารรถไฟฟาบีทเีอสและรถไฟฟาใตดนิ ประเภทรถไฟฟา และ

ความถีใ่นการใชบรกิารทีแ่ตกตางกนั มกีารรบัรูและความคดิเหน็ตอสือ่โฆษณาใน

รถไฟฟาบทีเีอสและรถไฟฟาใตดนิทีไ่มแตกตางกนั แตชวงเวลาในการใชบรกิารที่

แตกตางกัน มีการรับรูสื่อโฆษณาท่ีแตกตางกัน แตมีความคิดเห็นตอสื่อโฆษณา

ในรถไฟฟาบีทีเอสและรถไฟฟาใตดินที่ไมแตกตางกัน 

 (2) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู

 วทิวสั รุงเรืองผล (2556: 59) กลาววา การรับรู (perception) หมายถึง

กระบวนการเปดรับ ตีความ และทำความเขาใจสิ่งตางๆ รอบตัวของผูบริโภค 
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ดวยประสาทสมัผสัทัง้ 5 ผูบรโิภคแตละคนจะตคีวามแตกตางกนัตามประสบการณ 

และส่ิงท่ีผูบริโภคไดพบเห็น ประสาทสัมผัสทั้ง 5 จะประกอบดวยการไดยิน 

การไดกลิ่น การมองเห็น การลิ้มรส และการสัมผัส

 ผูรบัสารตองการขาวสารเฉพาะเร่ืองท่ีตนเองสนใจ และเพ่ือคนหาขาวสาร

ใหตรงกับความตองการ จึงเกิดเปนกระบวนการเลือกสรรขาวสาร 3 ขั้นตอน 

(พัชนี เชยจรรยา, พัชนี เชยจรรยา และคณะ, 2538: 109-110) ดังนี้

 1. การเลือกเปดรับ (Selective Exposure) คนเรามีแนวโนมที่จะ

สื่อสารตามความคิดเห็นและความสนใจของตน และหลีกเลี่ยงไมสื่อสารในสิ่งที่

ไมสอดคลองกบัความคดิเหน็และความสนใจของตน การเลอืกเปดรบัสารจะเอน

เอยีงไปตามแตลกัษณะสวนบุคคล และเปนทัง้เร่ืองท่ีบคุคลรูสกึตัวหรืออยูในระดับ

จิตสำนึก หรือเปนเร่ืองที่เปนไปไดในระดับจิตไรสำนึกดวย

 2. การเลือกรับรู (Selective Perception) หมายถึง แนวโนมของคน

เราที่จะเปดรับ และตีความ เพื่อใหการส่ือสารน้ันเปนไปตามความคิดเห็นและ

ความสนใจของตน โดยการบิดเบือนสารใหมีทิศทางเปนที่พึงพอใจของตน ในแง

ทฤษฎีผูฟงหลายคนอาจไดยินสารอยางเดียวกันแตกตางกัน

 3. การเลอืกจดจำ (Selective Retention) แคลปเปอร (Klapper) กลาววา

เสนแบงเขตแดนระหวางสองกระบวนการนี้มักยุงยากในบางสถานการณ ความ

พรอมที่จะจดจำสารมักเกิดขึ้นแกคนที่สนใจ พรอมจะเขาใจ และพรอมที่จะลืม

สาร เมื่อไมสนใจที่จะรับรูและพรอมที่จะเขาใจ 

 ผูรับสารจะเปดรับสื่อชนิดใดมักเกิดจากมูลเหตุจูงใจหลายประการ 

(กัญญา บูรณเดชาชัย, 2550: 113) อันไดแก

 1. จุดมุงหมายในการเปดรับ บางกรณีผูรับขาวสารอาจหวังผลทางสติ

ปญญา เชน ขาวสารความรูที่เปนประโยชนจากสื่อมวลชน หรือในบางกรณีที่

ผูรับสารหวังผลทางอารมณ เชน ความสนุกสนานเพลิดเพลิน เมื่อเปดรับสื่อที่

เสนอความบันเทิง
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 2. ความสามารถในการรับส่ือมวลชนแตละชนิดมีขอจำกัดตางกัน 

 3. ความสะดวกในการเปดรบั สือ่มวลชนสามารถเขาไปใกลตวัผูรบัสาร

มากเทาใด สื่อนั้นก็จะมีโอกาสไดถูกเปดรับมากเทานั้น

 4. ความสนใจของผูเปดรับสื่อ สื่อมวลชนใดที่สามารถเสนอเร่ืองราวที่

เปนท่ีชื่นชอบของผูรับสารและตอบสนองไดมากกวา ก็ยอมไดรับการถูกเลือก

เปดรับสื่อชนิดนั้นมากกวาสื่ออื่น

 5. นิสัยและความเคยชิน เมื่อผูรับสารเปดรับสื่อนั้นนานๆ จะเปนนิสัย

และความเคยชินจนกลายเปนมาตรฐานและคานิยม 

 ชูชัย สมิทธิไกร (2554: 119) กลาววา มนุษยทุกคนกระทำสิ่งตางๆ 

ตามความเขาใจหรือการรับรูของตนเอง ดังนั้น การรับรูของผูบริโภคจึงมีความ

สำคัญอยางย่ิง เพราะเปนพื้นฐานท่ีนำไปสูการกระทำตางๆ ของผูบริโภคใน

ภายหลัง 

 กระบวนการรับรูแบงเปน 3 ระดับ (วิทวัส รุงเรืองผล, 2556: 60-61) 

อันไดแก

 1. การเลอืกสนใจ (Selective Attention) ผูบรโิภคจะเลอืกรบัรู ในสิง่ที่

ผูบรโิภคใหความสนใจ และมแีนวโนมทีจ่ะใหความสนใจในสิง่ทีม่ลีกัษณะผดิแผก

แตกตางจากที่เคยไดรับรูมาในอดีต

 2. การเลือกตีความ (Selective Distortion) การบิดเบือนขอมูล 

หรือเลือกตีความตามส่ิงที่ผูบริโภคแตละบุคคลเชื่อ หรือมีประสบการณ เปน

กระบวนการสวนหนึง่ของการรบัรู แตผูบรโิภคอาจจะเลอืกทีจ่ะไมเชือ่ ในบางกรณี 

นกัการตลาด สรางการรับรูเกีย่วกับคณุสมบัตขิองผลิตภณัฑ ผานการตีความของ

ผูบริโภค โดยใชภาพหรือองคประกอบของการนำเสนอในโฆษณา ทำใหลูกคา

ตีความไปในทิศทางที่นักการตลาดตองการ

 3. การเลือกจดจำ (Selective Retention) กลาวคือ โดยปกติผูบริโภค

จะมีพฤติกรรมท่ีจะเลือกจดจำในส่ิงทีส่นบัสนุนตอความเช่ือหรือทศันคติทีเ่คยรับรู

มาในอดีต และกระบวนการดังกลาว จึงเปนที่มาของตราย่ีหอของผลิตภัณฑที่
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มีจำหนายในตลาดมาอยางยาวนาน จะไดรับความนิยมหรือเชื่อถือมากกวาตรา

ยี่หอของผลิตภัณฑใหม

 (3) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด

 Duncan (2005) กลาววา การสื่อสารการตลาดเกิดจากการรวบรวม

รปูแบบการนำเสนอขาวสารชนดิตางๆ ทีไ่ดวางแผนจดัทำขึน้ เพือ่นำมาใชในการ

สรางแบรนด ประกอบดวยการโฆษณา (advertising) การประชาสัมพนัธ (public 

relations) การสงเสริมการขาย (sales promotion) การตลาดทางตรง (direct 

marketing) การขายโดยบคุคล (personal selling) การบรรจภุณัฑ (packaging) 

การจัดกิจกรรมพิเศษและการเปนผูอุปถัมภ (events and sponsorships) และ

การบริการลูกคา (customer service)

 ดารา ทีปะปาล และธนวัฒน ทีปะปาล (2557) กลาววา บทบาทและ

หนาที่สำคัญของการสื่อสารการตลาด มีดังนี้ 

 1. เพื่อใหขอมูลขาวสาร (Inform) ทำใหลูกคาเกิดการรับรูผลิตภัณฑ 

หรือบริการท่ีบริษัทนำเสนอ 

 2. เพือ่เชญิชวน (Persuade) ลกูคาทัง้ในปจจบุนัและอนาคตใหเกดิความ

ตองการและตัดสินใจซื้อในที่สุด

 3. เพื่อเตือนความทรงจำ (Remind) ลูกคาในความจำเปนบางอยางที่

จะตองมี หรือเตือนความทรงจำในดานผลประโยชนที่จะไดรับจากการกระทำ

บางอยาง 

 4. เพือ่เปนผูชีใ้หเหน็ความแตกตาง (Differentiator) ระหวางผลติภณัฑ

ของบริษทักบัผลิตภณัฑของคูแขงขนั เพือ่จงูใจใหลกูคาตัดสนิใจซ้ือผลิตภณัฑของ

บริษัท

 5. เพื่อสรางภาพลักษณของบริษัท (Build Company Image) ให

เกิดความรูสึกที่ดีใหอยูในความทรงจำของลูกคา และจะนำไปสูการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑของบริษัทอยางมั่นใจในที่สุด

 ภัสรวิภานุช คุณาวนุวัฒน (2563) ผูจัดการฝายส่ือสารการตลาด 

โรงแรมสยามแอทสยาม พทัยา ใหขอมลูดานการส่ือสารการตลาดของทางโรงแรม
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วา ในชวงสถานการณโรคระบาดโควิด-19 ทางโรงแรมไมสามารถใชการสื่อสาร

การตลาดเหมือนท่ีผานมาได ตองมีการปรับกลยุทธใหทันคูแขง และพฤติกรรม

ของผูบริโภคท่ีเปลี่ยนไป โดยสวนใหญจะเนนการสื่อสารการตลาดผานสื่อสังคม 

โดยมีการโฆษณาและการรณรงคตางๆ ผานส่ือออนไลน ไมวาจะเปนชองทาง 

Facebook, Instagram หรือ Line 

กรอบแนวคิดการวิจัย
 ผูวิจัยไดกำหนดกรอบแนวคิดการวิจัยไดดังภาพที่ 1

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

  

วิธีดำเนินการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) 

ใชวธิวีจิยัเชงิสำรวจ (survey research) โดยการใชแบบสอบถาม (questionnaire)

เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล เก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม คัดกรอง

เฉพาะผูทีเ่คยพักโรงแรมสยามแอทสยาม ดไีซน โฮเต็ล พทัยา ในชวงสถานการณ

โรคระบาดโควดิ-19 โดยนำแบบสอบถามไปใหผูเชีย่วชาญตรวจสอบความตรงดาน

เนื้อหา และทดลองใช (try out) จำนวน 30 ชุด ไดคาสัมประสิทธิ์ความเที่ยง

แบบอัลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha) เทากับ 0.954 ทำการเก็บขอมูลใน

ชวงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2564

          ปัจจยัส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดบัการศกึษา 
4. อาชพี 

5. รายได้เฉลีÉยต่อเดอืน 
6. จํานวนครั ÊงทีÉเดนิทางเขา้พกั 

   การรบัรูก้ารสืÉอสารการตลาด 
1. การรบัรูเ้นืÊอหาการสืÉอสารการตลาด 
2. การรบัรู้ช่องทางสืÉอทีÉใช ้
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 ประชากรในงานวิจัยคือ นักทองเท่ียวชาวไทยท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพ

มหานคร ซึ่งเคยเขาพักที่โรงแรมสยามแอทสยาม ดีไซน โฮเต็ล พัทยา ในชวง

สถานการณโรคระบาดโควิด-19

 กลุมตัวอยาง ไดแก กำหนดขนาดของกลุมตัวอยางจากนักทองเที่ยว

ชาวไทยที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเคยเขาพักที่โรงแรมสยามแอทสยาม 

ดีไซน โฮเต็ล พัทยา ในชวงสถานการณโรคระบาดโควิด-19 ใชสูตรการคำนวณ

ขนาดของกลุมตัวอยางของ ทาโร ยามาเน (Yamane,1973: 125) โดยกำหนด

ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดไมเกินรอยละ 5 ที่ไมทราบจำนวนประชากร 

คำนวณขนาดกลุมตัวอยางจะไดกลุมตัวอยางอยางนอย จำนวน 400 คน ซึ่งใน

การศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยจะใชจำนวนกลุมตัวอยางจำนวน 440 คน โดยใชวิธีการ

เลือกตัวอยางแบบเจาะจง (purposive sampling) โดยเลือกกลุมตัวอยางเฉพาะ

ที่เปนไปตามเกณฑ ดังนี้ (1) เปนผูที่มีสัญชาติไทย (2) เปนผูที่เขาพักที่โรงแรม

ในชวงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2563 จนถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2564 และ (3) เปน

ผูที่มีภูมิลำเนาอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลจนครบ

จำนวน 440 คน ตามที่ไดกำหนดไว

 เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม 

(questionnaire) ลักษณะแบบสอบถามเปนคำถามปลายปด (close-ended 

questionnaire) และแบบมาตรประเมินคา 5 ระดับ ครอบคลุมขอมูลปจจัย

ดานลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม การเปดรับการส่ือสาร

การตลาด และการรับรูการสื่อสารการตลาดของโรงแรมสยามแอทสยาม ดีไซน 

โฮเต็ล พัทยา

 สำหรับการแปลความหมายมีดงันี ้คาเฉล่ีย 1.00-1.80 คะแนน หมายถึง

มีการรับรูนอยท่ีสุด, คาเฉล่ีย 1.81-2.60 คะแนน หมายถึง มีการรับรูนอย, 

คาเฉลี่ย 2.61-3.40 คะแนน หมายถงึ มีการรับรูปานกลาง, คาเฉลี่ย 3.41-4.20 

คะแนน หมายถึง มีการรับรูมาก, คาเฉลี่ย 4.21-5.00 คะแนน หมายถึง มีการ

รับรูมากที่สุด

 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน สถิติ T-test และการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว
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ผลการวิจัย
 1. ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร

 กลุมตัวอยางที่เปนผูเคยเขาพักโรงแรมสยามแอทสยาม ดีไซน โฮเต็ล 

พทัยา ในชวงสถานการณโรคระบาดโควิด-19 ทัง้หมด จำนวน 440 คน สวนใหญ

เปนเพศหญิง (รอยละ 70.91) สวนเพศชาย (รอยละ 29.09) โดยมีอายุ 

20-29 ป (รอยละ 54.09) ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ี(รอยละ 59.09) ประกอบ

อาชีพพนักงานบริษัท / หางรานเอกชน (รอยละ 29.55) มีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 15,001-25,000 บาท (รอยละ 31.36) และเดินทางเขาพักโรงแรมสยาม

แอทสยาม ดีไซน โฮเต็ล พัทยา ในชวงสถานการณโรคระบาดโควิด-19 เปน

ครั้งแรก (รอยละ 66.82) มากที่สุด

 2. ขอมูลเกี่ยวกับการเปดรับการสื่อสารการตลาด

 กลุมตัวอยางใชสื่อออนไลน Facebook, Instagram, Website เปน

ชองทางท่ีเปดรับสื่อเปนประจำมากท่ีสุด (รอยละ 60.44 ของคำตอบทั้งหมด) 

และนอยท่ีสุดคือ สื่อวิทยุ (รอยละ 7.69 ของคำตอบทั้งหมด) นอกจากน้ี ใชสื่อ

ออนไลนประเภท Facebook มากทีส่ดุ (รอยละ 25.56 ของคำตอบทัง้หมด) และ

นอยท่ีสุด คือ สื่อออนไลนประเภท Twitter (รอยละ 7.03 ของคำตอบทั้งหมด) 

อกีทัง้ มกีารใชสือ่ออนไลนผานทางโทรศพัทมอืถอืมากทีส่ดุ (รอยละ 47.83 ของ

คำตอบทั้งหมด) และนอยที่สุดคือ ใชสื่อออนไลนผานทางคอมพิวเตอร (รอยละ 

16.52 ของคำตอบท้ังหมด) รวมถึงกลุมตัวอยางทำการเปดรับการส่ือสารการ

ตลาดท่ีบานมากที่สุด (รอยละ 40.88 ของคำตอบทั้งหมด) และนอยที่สุดคือ 

ที่สถานศึกษา (รอยละ 6.01 ของคำตอบทั้งหมด) โดยบุคคลที่มีอิทธิพลมาก

ที่สุดในการเลือกที่พักและสถานที่ทองเที่ยวของกลุมตัวอยางคือ ตัวเอง (รอยละ

36.82 ของคำตอบท้ังหมด) และนอยที่สุดคือ เพื่อน (รอยละ 9.09 ของคำตอบ

ทั้งหมด) ซึ่งสิ่งที่เปนปจจัยสำคัญมากที่สุดในการเปดรับการสื่อสารการตลาด

ออนไลนของกลุมตัวอยางคือ รูปภาพ (รอยละ 37.26 ของคำตอบท้ังหมด) 

และนอยท่ีสุดคือ สิ่งอื่นๆ (รอยละ 1.41 ของคำตอบทั้งหมด) และกลุมตัวอยาง

สวนใหญใชสื่อออนไลนทุกวัน (รอยละ 92.73) รองลงมา มีการใชสื่อออนไลน 

5-6 วัน/อาทิตย (รอยละ 7.27)
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 3. ขอมูลเกี่ยวกับการรับรูการสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับสถานการณ

โควิด-19 ของโรงแรมสยามแอทสยาม ดีไซน โฮเต็ล พัทยา

 กลุมตัวอยางมีการรับรูการสื่อสารการตลาดเก่ียวกับสถานการณ 

Covid-19 ของโรงแรมสยามแอทสยาม ดีไซน โฮเต็ล พัทยา ภาพรวมในระดับ

มากที่สุด (คาเฉลี่ย 4.38) เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 

มีการตรวจวัดอุณหภูมิรางกาย (คาเฉลี่ย 4.58) รองลงมา มีการจัดบริการเจล

ลางมือฆาเชื้อใหกับลูกคาที่เขามาใชบริการ (คาเฉลี่ย 4.50) และขอที่มีคาเฉลี่ย

นอยทีส่ดุคือ ทางโรงแรมมีการแจกจายหนากากอนามัยสำหรบัทกุคนอยางเพยีง

พอ (คาเฉลี่ย 4.23)

 4. ผลการทดสอบสมมติฐาน

  4.1 กลุมตัวอยางที่มีเพศตางกัน ทำใหมีการรับรูการส่ือสารการ

ตลาดเก่ียวกับสถานการณ Covid-19 ของโรงแรมสยามแอทสยาม ดีไซน โฮเต็ล 

พัทยา ตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (t=3.149, p=0.002) 

โดยกลุมตัวอยางเพศชาย มีการรับรูการส่ือสารการตลาดเก่ียวกับสถานการณ

โควิด-19 สูงกวากลุมตัวอยางเพศหญิง

  4.2 กลุมตัวอยางท่ีมีอายุตางกัน ทำใหมีการรับรูการส่ือสารการ

ตลาดเกี่ยวกับสถานการณโควิด-19 ตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 (F=4.182, p=0.003) เมื่อทำการทดสอบเปรียบเทียบรายคู ไมพบคูที่ตางกัน

  4.3 กลุมตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน ทำใหมีการรับรูการ

สือ่สารการตลาดเกีย่วกบัสถานการณ Covid-19 ไมตางกนั (F=2.053, p=0.088)

  4.4 กลุมตัวอยางท่ีมีอาชีพตางกัน ทำใหมีการรับรูการส่ือสารการ

ตลาดเกี่ยวกับสถานการณโควิด-19 ตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 (F=4.8949, p=0.000) โดยกลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงาน

รฐัวสิาหกิจ มกีารรับรูการส่ือสารการตลาดเก่ียวกบัสถานการณโควดิ-19 สงูกวา

กลุมตัวอยางท่ีมีอาชีพรับจางอิสระ และอาชีพอื่นๆ 

  4.5 กลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน ทำใหมีการรับรู

การสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับสถานการณโควิด-19 ตางกัน อยางมีนัยสำคัญทาง
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สถิติที่ระดับ 0.05 (F=3.682, p=0.006) เมื่อทำการทดสอบเปรียบเทียบรายคู 

ไมพบคูที่ตางกัน

 4.6 กลุมตัวอยางทีม่จีำนวนคร้ังทีเ่ดนิทางเขาพกัโรงแรมสยามแอทสยาม 

ดีไซน โฮเต็ล พัทยา ในชวงสถานการณโรคระบาดโควิด-19 ตางกัน ทำใหมีการ

รับรูการสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับสถานการณ Covid-19 ไมตางกัน (F=0.864, 

p=0.423)

อภิปรายผลการวิจัย 
 1. ผลการศกึษาพบวา กลุมตวัอยางใชสือ่ออนไลน Facebook, Instagram,

Website เปนชองทางทีเ่ปดรบัสือ่เปนประจำมากทีส่ดุ และใชสือ่ออนไลนประเภท 

Facebook มากที่สุด สอดคลองกับการศึกษาของ บุหงา ชัยสุวรรณ (2558) 

เร่ือง การส่ือสารการตลาดผานสือ่สงัคม: ภาพรวมและกรอบแนวความคิด พบวา

เมือ่มจีำนวนผูคนมากมายมหาศาลอยูในโลกของพ้ืนทีอ่อนไลนและสวนใหญเปน

ผูใชสื่อสังคม สื่อสังคมจึงกาวเขามาเปนชองทางการสื่อสารที่มีพลังอำนาจไมแพ

รูปแบบการสื่อสารผานส่ือดั้งเดิม เปนสื่อท่ีกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลง และสง

ผลกระทบตอการใชชีวิต การทำงาน ตลอดจนการสื่อสารของผูคน นอกจากน้ี

Facebook ยังเปนชองทางหลักที่ทางโรงแรมใชสื่อสารกับกลุมผูใชบริการใน

การใหขอมูลขาวสารและการสงเสริมการขายตางๆ โดยเฉพาะอยางยิ่งในชวง

สถานการณโรคระบาดโควิด ซึ่งตรงกับผลการศึกษา

 อีกทั้ง ผลการศึกษาพบวา มีการใชสื่อออนไลนผานทางโทรศัพทมือถือ

มากที่สุด โดยบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการเลือกที่พักและสถานที่ทองเที่ยว

ของกลุมตัวอยาง คือ ตัวเอง และใชสื่อออนไลนทุกวัน สอดคลองกับวิจัยกรุงศรี 

(2564) ที่รายงานผลวา เทคโนโลยีดิจิทัลและอุปกรณสื่อสารเคลื่อนที่ ทำให

ผูบริโภคสามารถเช่ือมตอกับขอมูลขาวสารไดงาย สะดวก และรวดเร็ว โดยใน

ปจจุบัน Deloitte คาดวามากกวารอยละ 0 ของประชากรโลกมี smartphone 

อยางนอย 1 เคร่ือง ขณะเดียวกัน ประชากรประมาณรอยละ 33 ในประเทศ

พัฒนาแลว และรอยละ 50 ในประเทศกำลังพัฒนาใชมือถือภายในหานาทีหลัง
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จากต่ืนนอน แสดงใหเห็นวา คนจำนวนมากใช smart devices เปนประจำ โดย

เฉพาะการติดตอสื่อสารและคนหาขอมูล และนักทองเที่ยวสามารถสืบคนขอมูล

ตางๆ ไดงาย รวมถึงกลุมตัวอยางทำการเปดรับการสื่อสารการตลาดที่บานมาก

ทีส่ดุ อาจเปนไปไดวาในชวงสถานการณโควดิ-19 กลุมตวัอยางมกีารทำงานทีบ่าน

เปนหลัก work from home ทำใหมีการเปดรับการสื่อสารการตลาดจากที่บาน

มากที่สุด และสิ่งท่ีเปนปจจัยสำคัญมากที่สุดในการเปดรับการสื่อสารการตลาด

ออนไลนของกลุมตัวอยางคือ รูปภาพ อธิบายไดวา รูปภาพอาจแทนความหมาย

นบัรอยคำ ซึง่ไมตองมคีำบรรยาย กส็ามารถทำใหผูดรูปูภาพสามารถจินตนาการ

เกี่ยวกับรูปภาพนั้นๆ ได

 2. ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูการสื่อสารการตลาด

เกี่ยวกับสถานการณโควิด-19 ของโรงแรมสยามแอทสยาม ดีไซน โฮเต็ล พัทยา 

ภาพรวมในระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉล่ียสูงสุดคือ 

มีการตรวจวัดอุณหภูมิรางกาย อธิบายไดวา การตรวจวัดอุณหภูมิรางกายของ

ผูเขามาใชบริการใน สถานประกอบการตางๆ ในชวงสถานการณโควิด-19 นับ

วาเปนมาตรการที่สถานประกอบการตองยึดถือปฏิบัติเปนลำดับตนๆ จึงทำให

โรงแรมมีการสือ่สารไปยังผูบรโิภคท่ีเปนกลุมเปาหมายใหไดทราบขอมลูดงักลาว

ทั่วกัน

 3. ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางท่ีมีเพศ อายุ อาชีพ และรายได

เฉล่ียตอเดือนตางกัน ทำใหมีการรับรูการสื่อสารการตลาดเก่ียวกับสถานการณ

โควิด-19 ของโรงแรมสยามแอทสยาม ดีไซน โฮเต็ล พัทยา ตางกัน สอดคลอง

กับแนวคิดของ กิติมา สุรสนธิ (2541) ที่กลาววา เพศหญิงชายมีความแตกตาง

กันทั้งในดานสรีระ ความถนัด สภาวะทางจิตใจอารมณ จากงานวิจัยทางดาน

จิตวิทยา ไดแสดงใหเห็นถึงความแตกตางอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม 

และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมไดกำหนดบทบาท และกิจกรรม

ของคนทั้งสองเพศไวแตกตางกัน โดยเพศชายจะมีการรับรูการสื่อสารการตลาด

เก่ียวกับสถานการณโควิด-19 มากกวาเพศหญิง เนื่องจากเรื่องโรคภัยไขเจ็บที่

เพิ่งเกิดขึ้นใหมเปนส่ิงที่เกิดขึ้นใหมบนโลกใบน้ี ซึ่งโดยปกติเพศชายมักใหความ
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สนใจกับนวัตกรรม หรือสิ่งที่เกิดขึ้นใหม ระแวดระวัง สงสัย มากกวาเพศหญิง 

อายเุปนปจจยัท่ีสำคญัประการหนึง่ตอพฤตกิรรมการสือ่สารของมนษุย เนือ่งจาก

อายุจะเปนตัวกำหนดหรือเปนสิ่งที่บงบอกเก่ียวกับความมีประสบการณในเร่ือง

ตางๆ ของบุคคล สิ่งเหลานี้ลวนแลวแตเปนเครื่องบงชี้หรือแสดงความคิด ความ

เชื่อ ลักษณะการโตตอบตอเหตุการณตางๆ ที่เกิดขึ้นของบุคคล โดยทั่วไปเม่ือ

อายุเพิ่มขึ้น ประสบการณสูงขึ้น ความฉลาดรอบคอบก็เพิ่มมากข้ึน วิธีคิดและ

สิ่งที่สนใจก็จะเปลี่ยนแปลงไปดวย อาชีพ รายไดและฐานะทางการเงิน ปจจัย

เหลานี้มีอิทธิพลอยางสำคัญตอผูรับสาร ซึ่งในการวิจัยทางดานนิเทศศาสตรไดชี้

ใหเห็นวา สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจของผูรับสารมีอิทธิพลอยางสำคัญตอ

ปฏิกิริยาของผูรับสารท่ีมีตอผูสงสาร

 นอกจากนี้ ยังพบวา กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษา และจำนวนครั้งที่

เดินทางเขาพักโรงแรมสยามแอทสยาม ดีไซน โฮเต็ล พัทยา ในชวงสถานการณ

โรคระบาดโควิด-19 ตางกัน ทำใหมีการรับรูการส่ือสารการตลาดเก่ียวกับ

สถานการณโควิด-19 ไมตางกัน อาจเปนไปไดวา กลุมตัวอยางที่มีระดับการ

ศึกษา และจำนวนครั้งท่ีเดินทางเขาพัก ในชวงสถานการณโรคระบาดโควิด-19 

ตางกันนัน้ มวีถิกีารดำเนินชวีติ ทศันคติตางๆ ทีเ่หน็พองไปในทางเดียวกัน รวมถึง

ทางโรงแรมมีการส่ือสารการตลาดในชวงสถานการณโควิด-19 ทีใ่หขอมลูเปนไป

ในทิศทางเดียวกัน จึงทำใหผูที่เคยเดินทางเขามาพักโรงแรมที่มีจำนวนครั้งตาง

กนั ทำใหมกีารรับรูการส่ือสารการตลาดเก่ียวกับสถานการณโควิด-19 ไมตางกัน

ก็เปนไปได สำหรับประเด็นดานลักษณะการประกอบอาชีพนั้น ลักษณะเฉพาะ

ของการทำงานในกลุมราชการหรือรัฐวิสาหกิจ มีรูปแบบการทำงานเปนขั้นตอน 

จำเปนตองมีการรายงานข้ันตอนการทำงานเปนลำดับขึน้ โดยมากเปนการรายงาน

การทำงานจากระดบัลางสูระดบับน รวมถงึรปูแบบการทำงานทีม่ีความเก่ียวของ

กับผูคนเปนจำนวนมาก และความเจ็บปวยจากการไดรับเชื้อไวรัสโควิดจะสงผล

ตอการทำงานโดยตรง เชน ตองมีการกักตัวเปนระยะเวลา 14 วัน ซึ่งจะสงผล

ตอการทำงานของกลุมคนท่ีทำงานราชการหรือรัฐวิสาหกิจ ในทางตรงกันขาม 

ผูที่ประกอบอาชีพอิสระ โดยมากจะทำงานอยูที่บาน หากไดรับผลกระทบจาก
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การกักตัว ก็ยังสามารถประกอบอาชีพอยูที่บานทำมาหาเลี้ยงชีพอยูที่บานตอไป

ได สวนน้ีจงึเปนปจจยัท่ีเหน็ไดชดัเจนวา ความระมัดระวังตัว การรับรูทีเ่ก่ียวของ

กับโควิด-19 ในกลุมผูประกอบอาชีพกลุมแรก จึงเปนเรื่องละเอียดออนมากกวา

ในกลุมมผูประกอบอาชีพกลุมหลัง

ขอเสนอแนะ
 (1) ขอเสนอแนะสำหรับการนำผลวิจัยไปใช

 1. จากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภครับรูขอมูลการส่ือสารการตลาดผาน

ทาง Facebook มากทีส่ดุ ผูประกอบธรุกจิโรงแรมสยามแอทสยาม ดไีซน โฮเต็ล 

พัทยา จึงควรพิจารณชองทางการส่ือสารออนไลนประเภท Facebook ในการ

ตดิตอสือ่สารขอมูลตางๆ ไปยังกลุมเปาหมาย เนือ่งจากชองทางน้ีเปนการส่ือสาร

แบบ two-way communication ทีส่ามารถโตตอบไปมาระหวางผูสงสารและผูรบั

สารไดมีประสิทธิภาพ

 2. ผูประกอบธุรกิจโรงแรมสยามแอทสยาม ดีไซน โฮเต็ล พัทยา 

ควรพิจารณาในการทำ visual communication ในการส่ือสารไปยังกลุมเปาหมาย

ทีต่องการ เนือ่งจากกลุมเปาหมายเปนผูตดัสนิใจเลือกทีพ่กัและสถานท่ีทองเท่ียว

ดวยตนเอง และเลือกท่ีจะเปดรับการสื่อสารการตลาดออนไลนประเภทรูปภาพ

เปนปจจัยหลัก

 3. ผูประกอบการท่ีทำธุรกจิโรงแรม หรอืประกอบธุรกจิทีม่คีวามคลายคลึง

กันกับโรงแรม ควรมีการจัดทำวาระการส่ือสาร (agenda setting) สงไปยัง

กลุมเปาหมายในประเด็นการตรวจวัดอุณหภูมิรางกายเปนสำคัญ เนื่องจากกลุม

เปาหมายมีความใสใจและมีการรับรูการสื่อสารในประเด็นนี้เปนอยางมาก

 4. จากผลการวิจยั ผูวจิยัเห็นวา การส่ือสารการตลาดของโรงแรมในยุค 

new normal ควรเนนที่การใชสื่อออนไลนเปนหลัก เนื่องจากเปนสื่อที่สามารถ

เขาถึงกลุมคนจำนวนมากไดในเวลาอันรวดเร็ว และมีตนทุนในการผลิตสื่อไม

สูงมาก อยางไรก็ตาม รูปแบบของเนื้อหาท่ีผูประกอบการโรงแรมในยุค new 

normal ควรเลือกใชควรเนนสื่อเปนเปนรูปภาพ เพราะสามารถดึงดูดความสนใจ
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ของผูบริโภคไดรวดเร็วและสามารถส่ือความหมายออกไปไดอยางชัดเจน ถึงแม

ชองทาง Facebook จะไดรับการยืนยันจากการวิจัยวามีผูใชงานมากที่สุด แต

ผูวิจัยกลับเห็นวา การใชชองทางสื่อหลายๆ ชนิดในเวลาเดียวกัน จะชวยใหการ

สือ่สารการตลาดมปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ เนือ่งจากธรรมชาตแิละเปาหมายของ

สือ่แตละชนดิมคีวามแตกตางกนั การพยายามเขาถงึกลุมเปาหมายดวยเครือ่งมอื

หลายๆ อยางยอมเปนเปดโอกาสใหการสื่อสารบรรลุผลไดรวดเร็วและงายยิ่งขึ้น 

 (2) ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป

 1. ในการศกึษาครัง้ตอไป ควรมกีารศกึษาตวัแปรอืน่ๆ เชน รปูแบบการ

ดำเนินชีวิตของลูกคาที่เปนกลุมเปาหมาย จะทำใหไดขอมูลที่เขาถึงรูปแบบการ

ดำเนนิชวีติของกลุมเปาหมายไดอยางครอบคลมุ และใชขอมลูในการวางแผนการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการตอไป

 2. ในการศึกษาครั้งตอไป ควรมีการสัมภาษณเชิงลึกในเรื่องการรับรู

การสื่อสารการตลาดของโรงแรมสยามแอทสยาม ดีไซน โฮเต็ล พัทยา ในชวง

สถานการณโรคระบาดโควิด-19 ของนักทองเที่ยวเพ่ือใหไดขอมูลเชิงลึกมากข้ึน
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